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CITY BRANDINGKOTA BATU SEBAGAI KOTA \VISAIA
Ufunur Roclmawati Milad iyah
FakultasEkonomi UIN Maulana Malik Ibrahim Malang
Jl. GajayanaNo. 50 Malang
Abstract.Globalization led to tough competition among cities around the world to win the competition to
atffact visitors and increase investment. Therefore, not only the company, the cities are also struggling to
create uniqueness to gain an advantage in competition. It is very important to communicate the 
"o-pr*iu.advantagesownedbythesecitiestothepublicandallpartiestoensufetheachievementofobjectives.City
branding is a method used to re-brand the city as identification which is expected to reflect the advantages as
well as its uniqueness. Therefore, in 2013 Shining Batu was intoduced as a city brand wich expected to be
reflect the competitive advantage of Batu City. The purpose of this study is to reveal aspects ofthe competitive
advantages Batu City; strategies that are used in communicating it; as well as how big the impaci of the
communication statery for the visitors Batu City. The paradigm of this research is qualitatively by case study
design. Data were obtained by interview and documeniation. The results showed that the natu City has three
interelated aspects superior to one another that supports the creation ofcompetitive advantages: gqographic
and agricultural sectors are packed in the development of the tourism sector. At the same time, the govemment
developed the program as a means of communicating Shining Batu and reflects the benefits of the city to the
public. Shining Batu communicated through various forms of promotion that utilizes a wide variety of
communication tools; a variety of Tour Package; and held a variety of routine and incidental events.
n,.^-+:^--^:-^ ^L^--.^S.t^.^i-.^ J^--:--r*.1.. ----.--r--- f----- 1 t,vuEiLrurrliluti siluwcu r.il41 anl ru uuururarc uls lruriloer or rcsponoen$ raveleo, wnlcn conslsB oI a vtsltor,
where recreational tourist attractions types over a favorite cholce than any natural attractions. Hotel is a top
choice for a place to stay. Most visitors make a visit to Batu City more than once.
Keywords: competitive advantage, city branding
Pada pertengahan tahun 1990'an, merek tidak hanya sebuah merek tujuan wisata sangatlah penting, seba-
diaplikasikan padaproduk(Gardyn,2002), tetapijuga gaimanaorganisasijasa lainnyajikajanjitersebuttidak
berlaku untukjasa, tempat, kota, dan lain sebagainya. bisa tersampaikan, pengunjung akan kecewa. Kota
Hal ini didukung oleh Freire (2007) yang menjelaskan Batu juga pemah dijuluki seba gai' De Kei Switzerlond '
bahwa dewasa ini bukan hanyaproduk dan jasayang atau Swiss Kecil di Pulau Jawa. Selain itu, Batujuga
fokus pada identitasnya dengan mengembangkan sis- dikenal sebagai kawasan agropolitan, sehingga men-
tem brand management, banyak tempat atau lokasi dapatjulukan'KotaAgropolitan'(wikipedia, 2013).
1'ang juga menerapkan pengembangan semacam KotaBatumerupakansalahsatukotayangbaru
sistem brand managemenf. Merujuk Moilanen & terbentuk pada tahun 2001 sebagai pecahan dari
Rainisto (2009), saat ini fenomena branding juga KabupatenMalang.MerujukprofilKabupaten/I(ota
digunakan untuk daerah, kota, maupun negara. Seperti Batu (Andianto , et al., t.t) Kota Batu sebelumnya
KotaBatuyangmemiliki brandsebagaiKota'ilisat4 merupakan bagian dari Sub SatuanMlayahPengem-
sebab citra Kota Batu di kalangan masyarakat luas bangan 1 (SSWP 1) Malang Utara. Berdasarkan situs
adalah sebuah kota sejuk yang memiliki banyak tempat resmi Kota Batu (Kota Wisata Batu, 20 1 I ) pada tahun
pariwisata dengan apel sebagai ciri khasnya. Menge- 2009 kunjungart wisatawan ke objek wisata kota Batu
nai penciptaan citra, Botha ( 1999) mengatakan harus secara keseluruhan mengalami kenaikan. Didominasi
lidasari pada apa yang sudah ada di pikiran turis. oleh kunjungan wisatawan pada Taman Rekreasi
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30Yo,lalupemandian air panas Cangar 11%, BNS
yang saat itu terhitung masih muda sebe sat lo/o,hngga
k r**u Agrowisata sebesar 6Yo dari koseluruhan
wisatawan yang datang ke Kota Batu'
KotaBatujugamemiliki keunikan dan ciri khas-
nya sendiri. Hal ini tentunya mempengaruhi jumlah
kunjungan wisatawan yang semakin meningkat dari
tahun ke tahun. Apel merupakan ciri khas Kota Batu
yang telah diakui oleh masyarakat luas. Sejak tahun
i960, *"nrrut Sutopo (2011), tanarnan apel sudah
banyak ditanam di Kota Batu untuk menggantikan
tanaman jeruk yang saat itu banyak mati diserang
penyakit. Sehingga, sampai saat ini, Kota Batu menjadi
kota Kawasan Agropolitan. Selain itu, Kota Batu juga
terkenal dengan tempat-tempat bersej arah, Menone
(2011) mencatat sejak abad ke-10, wilayah Batu telah
dikenal sebagai tempat peristirahatan bagi kalangan
keluarga kerajaan. Oleh sebab itu, hingga sekarang
Kota Batu terkenal dengan tempat-tempat berseja-
rahnya, salah satunya adalah kawasan Wisata
Songgoriti yang terdapat di dalamnya peninggalan
bersejarah Candi SuPo.
Terlebih lagi, Puspitarini (201a) menyebutkan
bahwa lnstitut Teknologi Sepuluh Nopember (ITS)
Surabaya berencana untuk mengembangkan trans-
poriasi aiteinaiii kereta ganiung, yang merupakan
pertama kalinya di Indonesia, untuk Kota Batu yang
nantinyakereta ini dapatmenjadi ikon baru untukKota
Batu.
Dengan pesatnya pertumbuhan sektor tujuan
wisata, sebuah kota akan terus berusaha meningkat-
kan angka kunjungan turis domestik maupun manca-
negaa (e,diali€, et al',20L2). Demikan halnya
dengan Kota Batu. Kota Batu perlu membangun cozr-
petitive advant oge (keunggulan kompetitifl , terutama
dalam bidang pariwisatanya, dengan maksud mening-
katkan minat kunjungan turis domestik maupun man-
canogara. Karena, menurut Roostika (2012), Industri
pariwisata mempunyai peranan penting dalam upaya
pembangunan dan pengembangan suatu Daerah.
Persaingan untuk mendapatkan pengunjung dalam
industri pariwisata adalah persaingan untuk meme-
nangkan hati dan pikiran konsumen (Morgan &
Pritchard, 2005). Untuk dapat memenangkan per-
saingan, suatu keunggulan kompetitif sangat diperlu-
kan, karenakeunggulan kompetitif adalah inti keber-
hasilan atau kegagalan suatu organisasi.
Berdasarkan latar belakang diatas maka tujuan
penelitian ini adalah mengungkap aspek-aspek keung-
gulan kompetitifyang dimiliki Kota Batq mengungkap
dan mengkaji strategi yang diterapkan Pemerintah
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Kota Batu untuk membangun dan mengkomunikal
kan city branding melaluikeunggulan kompetitif ya
dimiliki dan mengungkap dampak strategi komunikr




Paradigma yang digunakan dalam penelitian
adalah paradigma kualitatif yaitu penelitian tenta
riset yang bersifat deskriptif dan cenderung mengl
nakan analisis Reinard (2006)' Sedangkan pendeka
penelitian yang digunakan pada penelitian ini ada
metode studi kasus terhadap Kota Batu. Fokus str
kasus adalah spesifikasi kasus dalam suatu kejad
baik itu yang mencakup individu, kelompok budr
ataupun suatu potret kehidupan (Creswell, 1998:3
Lokasi penelitian ini dilakukan pada Badan Per
canaan Pembangunan Daerah (Bappeda) KotaBz
Jt. Bukit Berbunga No. 13 Sidomulyo Batu, Ba
Jawa Timur 653 17, Dinas Pariwisata dan Kebudayr
Kota Batu: Jl" Sultan Agung No. 78, 65314, Pet
rintah Kota Batu Kecamatan Bumiaji (Desa Wis
Kungkuk): Jl. Raya Punten No' 17, 653 5 ldanKar
Walikota Batrr: jt" Pa-nglima Sr:dirman No' 87 K
Batu.
Dalam penelitian ini sumber data yang diguna
adalah sumber data primer dan sekunder. Sumber c
primer dalam penelitian ini berupa keterangan h
wawancara dengan berbagai narasumber, di anti
nya adalah Kepala Bidang Ekonomi Sub Bidang P
wisata Dan Pertanian Bappeda; Ketua Lemb
Kelompok Masyarakat Desa Kungkuk; Staff Bid
Promosi Dan Pemasaran Produk Wisata Dinas P
wisata dan Kebudayaatr Kota Batu; Ketua i
Bagian Publikasi Dan Kerjasama Pers; Staf Ba1
Pengembangan Sumber Daya Manusia Di
Pariwisata dan Kebudayaan Kota Batu; maupun
pengunjung Kota Batu. Sumber data sekunder ber
dari Kajian City Branding Kota Batu (2013), I
Milestone,Informasi Potensi Daerah Kota I
Tahun 2012, Second Edition (2012), Renc
Pembangunan Jangka Menengah Daerah Kota I
Tahun 2012-2017 (2012) dan Dinas Pariwisata
Kebudayaan Kota Batu (20 1 3). Teknik pengumpr
data dalam penelitianya itu melalui wawanc
observasi, dokumentasi dan an gket.
Teknik analisis data dalam penelitian ini ad
pengumpulan da'ra (daia collecfioii), re'Juksi '
(data reducrion), display data (data display)
A lortsuooul
'rvl *rialm*urx
V. erifikasi dan penegasan k-csimpulan (eonclution




Keunggulan Bersaing Kota Batu
Berdasarkan hasil wawancara dengan berbagai
narasumber serta hasil dokumentasi, dapat diperoleh
berbagai keunggulan yang dirniliki Kota Batu adalah
pertoma, keunggulan geografis, berdasarkan hasil
,ru*ancara dengan Kepala Bidang Ekonomi Sub
B idang P ariwisata D an P ertanian Bappeda (w. 13 /
03/2014) dan dokumen Batu Milestone, Informasi
Potensi Daerah Kota Batu Tahun 2A12, Second
Edition (2012) dapat diketahui bahwa Kota Batu
diunturigkan dengan adannya pegunungan yang
mengelilinginya sehingga Kota ini merupakan satu-
satunya kota di Jawa Timur yang memiliki gunung
I terbanyak. Gunung Panderman,.Gunung Welirang,
dan GunungArjuno adalah3 gunung yang telah diakui
secara nasional dari sekian banyak gunung.
, Kondisi alam yang demikian ini menjadikan Kota
D ^r, *^-ll iI-: 
-^-^-^-^ -,^-- :-l^L .,J^-^ .,^-- ^^:..1,D4U lllEllll lusl Pallrt r (ulril JalrrB urud,u, uu(u.l y(ulB s(;J [rA,i dan berpotensi menarik wi3atawan dengan objek
i pariwisata alami. Potensi alami ini dapat dilihat dari
i jumlah objek wisata yang terbentuk secara alami,
1 contohnya wisata alam Cangar dengan pemandian
i air panasnya yang bersumber dari mata air pegu-
i nungan; air terjun Coban Talun, Coban F.ais; Gunung
rPanderman; wisata alam dan outbond Arboretum;
lrrisata alam keluarga dan sejarah Selecta di mana
Candi Ganesha; dan Songgoriti yangjuga merupakan
it-isata alam dan keluarga dengan pemandian air
Danas.
i Selain objek pariwisata yang terbentuk secara
payi seUlqaimana disebutkan di atas juga terdapat
objek wisata yang menawarkan pengalaman
Lin yang berlatar belakang pemandangan alam
i paralayang yang berada di Gunung Banyak;
iq,"la downhil/ di Gunung Klemuk yang sejak 2004
dijadikan lintasan olahxag a ekstrembalap sepeda
bukit; Adventure Cross Runner yang dapat
i di seluruh Wilayah Kota Batu; wisata
r aft in g y angterletak di Pandanrej o dengan
gan hijau yang menyejukkan dan terletak
Torongrejo, menyusuri Kali Brantas dengan
i tebing yang masih alami sepanj ang lebih dari
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Kcunggu!-an Sek-tor Pertanian
Komoditi pertanian terdiri dari tanaman pangan,
tanaman perkebunan, tanaman holtikultura, tanaman
bunga, dan tanaman toga (Botu Milestone,lnformasi
Potensi Daerah Kota Batu Tahun 2012, Second
Edition,2012).
" ....Sektor pertanian terdiri dari sayur-
mayut, tanaman hias, dan buoh-buahan yang
dapat tumbuh dengan baik pada wilayah beriklim
sejuk; terutama buah apel yang telah lama
menjadi salah satu ikon Kota Batu. Atas dukmgart
kondisi alam yang seperti itu Kota Batu mampu
menjadi satu-satunya kota agropolitan mandiri
di Jawa Tirnur. Artinya, tanpa pemerintahpun
masyarakat telah lama dapat mengembangkan
seWor-sefuor ini secara mandiri dengan baik. Di
dalam masyarakat sendiri juga teloh dibentuk
banyak Kelompok Masyarakat (Pokmas) yang
bergerak di bidang pertanian don peternaksn"
(Bapak Sariono, Ketua Bidang Ekonomi Sub Bidang
Pariwisata Dan Pertanian Bapped4 13 I 03 l20l 4).
Kemandirian masyarakat atas sektor pertanian
yang telah disebutkan di atas dapat diambil contoh
dari pernyataan dalam wawancara berikut:
"Sebenarnya, Pokmos ini sudah terbentuk
sejak tahun 2007 atas gagasan berbagai pihak
perhotelan. WaHu itu, belum ada campur tangan
atau bantuan dari pemerintah. Barulah pada
2012 lembaga ini diresmikan oleh pemerintah.
Sebagai bentuk kerjasama, pemerintah memberi-
kan bantuan berupa uang untuk dikelola oleh
masyarakat (P NP M d an b erup a fas il itas -fas ilitas
fisik untuk keperluan pariwisata. Sebelum dires-
mikon oleh pemerintah sekalipun, masyarakat di
sini telah mandiri dalam mengelola berbagoi
potensi yang dimiliki desa ini. Sehingga, bctnyak
wisatawan yan;g mengunjungi daerqh ini untuk
b erw i s at a " (Bapak Suwito, Kefu a Lembaga Kelonn-
pok Masyarakat Desa Kungkuk, 2l/A312014).
Hasil observasi menunjukkan hasil yang sama
dengan hasil wawancara, bahwa masyarakat memiliki
kemampuan yang sangat baik dalam mengembangkan
pertanian karena kondisi alam Kota Batu yang sangat
mendukung terhadap berbagai komoditi pertaniannya.
Berbagai objek wisata berbasis pertanian pun
telah ada untuk menarik wisatawan mengenal potensi
pertanian Kota Batu. Berdasarkan hasil wawancara
dengan StafBidang Promosi Dan Pemasaran Produk
Wisata Dinas Pariwisata Kota Batu (10/04/7014) dan
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Daerah Kota Batu Tahun 2012, Second Edition,
contohnya adalah wisata petik buah Agro Kusuma.
Di sini, para pengunjung mendapatkan pengalaman
memetik bermacam-macam jenis buah misalkan apel,
jeruk, stroberi, j ambu, serta bermacam-macam j enis
sayuran. Selain itu, terdapat wisata agro pertanian di
Desa Punten, Sidomulyo, dan Desa Bumiaji. Selain
pengalaman memetik buah dan sayur mayur, pengun-
jung akan mendapatkan pengetahuan tentang cara
budidaya tanaman dan perawatanfiya- Wisata Agro
Bunga Sidomulyo yang merupakan binaan Dinas Pari-
wisata dan Dinas Pertanian dalam mengembangkan
dan pembudidayaan tanaman bunga.
Keunggulan Objek Pariwisata
Sebagaimana disebutkan di atas, hasil yang
didapat dari dokumen Rencana Pembangunan Jangka
Menengah Daerah Kota Batu Tahun 20t2-2017
mengatakan bahwa Kota Batu memiliki karakteristik
kondisi geografis yang mendukung kepariwisataan
berbasis alam, atau wisata alam. Selain pariwisata
yang keberadaannya diuntungkan oleh kondisi alam
maupun pertanian, untuk maksimalisasi keunggulan
bersaing Kota Batu dalam bidang pariwisata, ditawar-
kan juga Objek Daya Tarik Wisata (ODTSD buatan,
atau wisata rekreasi, yang tidak melupakan dua basis
utama daya tarik Kota Batu serta beberapa diantara-
nya memiliki ciri khas tersendiri dibandingkan ODTW
lain, terutama di JawaTimur.
Berdasarkan wawancara (24 April20l4) dengan
StafBidang Promosi Dan Pemasaran ProdukWisata,
Dinas Pariwisata Kota Batu, didapatkan contohnya,
antara lain Batu Night Spectacular (BNS), merupa-
kan wisata dengan berbagai macam wahana permain-
an dan pertunjukan lampion-lampion yang hanya
dibuka pada malam hari yaitu mulai 16.00 hingga
24.00 WIB. Selain itu, Batu Screet Zoo ata:o latim
P ark2,yaitu sebuah wisata edukasi yang mempunyai
ciri khas sebagai museum berbagai macam satwa.
Pengunjung dapat melihat diorama-diorama hewan
dari berbagai belahan dunia. Terdapat pula tempat
wisata yang memadukan antara konsep pendidikan
dan konsep pariwisata dalam satu waktu, Jatim Park
1. Tempat inijuga dilengkapi dengan Science Stadium
yang mampu menampung 300 siswa dan alat peraga
iknu terapan yang diantaranya didukung PLN, Telkom,
Rimba Ray4 dan sejumlah Universitas terkemuka di
Jawa Timur. Museum Angkut adalah yang terbaru.
Tempat wisata edukasi yang baru launching tahun
20 13 ini menghadirkan berbagai alat transportasi kuno
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dan modern dari seluruh belahan dunia dan dilengkapi
dengan tampilan kota asalnya.
Mengenai pengembangan keunggulan pariwisatz
Kota Baflq Kepala B idang Ekonomi Sub Bidang Pari'
wisataDan Pertanian Bappeda (13/03 /2014) menga'
takan:
"Dalam rangka mewuiudkan visi Kota Batu,
kami memiliki sustu prograrn yang disebut 'Batt
Go Organik", dimulai dari tahun 2012, yang golnyt
adalah pada tahun 2017 nanti. Salah satt
impl e mentas iny a adalah dib angunnya obi ek pari
wisata baru tiop tahunnya. Contoh yong telah adt
adalah Museum Angkut yong borula:ur;hing tahur
2013 kemarin; kemudian, rencananyd, tahtm beri
kutnya akan ada Kereta Gantung; lalu Asear
Culture Pulc, dan setentsnya" (Bapak Sariono, Kepali
Bidang Ekonomi Sub Bidang Pariwisata Dan Pertaniat
Bapped4 13103/2014).
Untuk mempertahankan keunggulan dalam as
pek pariwisata ini, KepalaBidang Ekonomi Sub Bidanl
Pariwisata Dan Pertanian Bappeda (13103/2014
menjelaskan bahwa bukan hanya dari kepemerintahal
saja yang berbasis pariwisata. Akan tetapi, selurul
tingkat pendidikan yang ada di Kota Batu diwajibkar
untuk menerapkan kurikulum kepariwisataan bag
siswa siswinya sebagai usaha untuk mempersiapkar
kemampuan SDM Kota Batu di masa depan.
Batu
Gambar 1. Lo go S hining Batu
Berdasarkan hasil dokumentasi diperoleh makn
yang terkandung dalam logo Shining Batu (Kajia
C ity' BmndingKota Batu, 20 1 3 ) : t ) Menggambarka
bahwa Kota Batu adalah daerah yang nyaman, amal
tentram, dan makmur;2) Kota Batu adalah daera
yang gemah ripah loh j inawi secara ekonomi dan mt
miliki j iwa kebersamaan yang tinggi antar warga Kot
Batu; 3) Kota Batu memiliki hubungan yang harmoni
antara warga dan pemerintahnya. Serta memilil
relaiioiiship yang kuat antar seluruh siakeholdei












yaitu oariwisata (merah). pertanian (hijau). dan
pendidikan (biru); 5) Garis lengkung berwarna biru
juga merupakan representasi hubungan vertikal
manusia kepada Tuhan; 6) Garis merah-orange meng-
gambarkan hubungan horisontal antar sesama
manusia; 7) Garis lengkung hijau menggambarkan
hubungan manusia kepada sesama makhluk ciptaan
Tuhan (alam) dan 8) Ketiga garis tersebut saling bersi-
nergi membentuk bintang tiga sisi merupakan peng-
gambaran bahwa Kota Batu merupakan kota impian.
Berdasarkan hasil dokumentasi pada K ajian City
Branding Kota Batu (2013), dalam pembentukan
Shining Batu ada beberapa tahapan yang dilalui,
antara Lain: pertam4 mengidentifikasi keunggulan
atau potensi yang dimiliki. Ada duajenis keunggulan
1'ang berhasil diidentifikasi oleh Pemerintah Kota Batu
yang disebut dengan tangible asset dan intangible
as s et. Yang dimaksud dengan tangible as s et adalah
seluruh potensi-potensi yang dimiliki Kota Batu, baik
itu potensi sumber daya alam maupun potensi sumber
daya manusia dan budaya. Se{angkan intangible
asset adalahpersepsi yang terbentuk di dalam benak
wget audience terhadap Kota Batu. Kedua, menja-
barkan visi Kota Batu yang disebutkan dalam Tri
.{sa-mew;judkan Kota Batu sebagai sentra perta-
nian, sentra pariwisata, dan sentra pendidikan di
b idang pariwisata-unfuk menciptakan parameter
tertentu yang harus dicapai sehingga proses pengem-
bangan brand Kota Batu akan lebih terarah. Dari
lrasil riset ini dibentuklah positionl'ng Kota Batu:
-Kota Wisata Modern Berbasis Alam".
Ketiga, memperkenalkan brand Kota Batu,
3 a}l.ti ShiningBatu, yang dilakukan pada tahun 20 13.
Dalam awal-awal tahun pelaksanaannya, tujuan
utama dari program city branding Kota Batu ialah
;neletakkan pondasi yang kokoh unfuk penerapan
rrogram di tahun-tahun berikutnya. Keempat,
:nelakukan kerjasama yang bersinergi antar berbagai
elernen kota. Posisi pemerintah kota adalah sebagai
i: jqiatol p16$'am, sedangkan yang kemudian bergerak
secara aktif untuk mewujudkan program ini adalah
seluruh lapisan masyarakat dan terakhir mengevaluasi
-r'r meftof,itor melalui ketua berbagai Kelompok
ldasy'arakat yang menjadi perantara antara
pencerintah dengan masyarakat Kota Batu.
Sementara itu, untukmengetahui strategi meng-
umrirnikasik an Shinin gBatu, peneliti melakukan pada
Stnf Bidang Promosi dan Pemasaran Produk Wsata,
Ir"as Pariwisata Kota Batu (w.10/0412014).
tserbagai keunggulan Kota Batu direalisasikan
r:Tl rn progam pemerintah yaitu Kota Wisata Batu
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(KWB). Program Paket-Paket Wisata dan Promosi
melalui Satuan Kerja Perangkat Daerah (SKPD)
Dinas Pariwisata dan Ketudayaan Kota Batu, Bidang
Promosi. Bentuk-bentuk Paket Wisata antara lain
seperti petik apel, paket wisata petik sayur, paket
wisata petik stroberi, paket wisata edukasi pertanian,
paket wisata edukasi peternakan, dan paket wisata
outbond seperti wisata alam, rafting, dan
sebagainya.
Sedangkan bentuk promosi bisa melalui penye-
Ienggaraan event yangbersifat insidentil, seperti /rve
show arlis-artis ibu kota (NOAH, Dew4 D'Masif,
dsb.) maupun event tahunan. Event-event tersebut
adalah Gebyar Nusantara yang mana di dalamnya
terdapat parade dan live show berbagai budaya dari
1 0 provinsi di krdonesia (Jawa Timu4 Bali" Papu4 Aceh,
Sumatera Bara! Kalimantan Barat, Kalimantan Timur,
Sulawesi Utara, Sulawesi Selatan, Yog,akarta, DKI
Jakart4 Jawa Barat); kemu dian event Batu Iiavel Mort
(BfM) yang diselenggarakan di Kota Batu dengan
mendatangkan travel agent dari seluruh Indonesia
maupun dari luar negeri; selain itu juga terdapat
International Batu apen Paragliding (paralayang);
Botu Flora Festival (BFF) yang mana salah satu
a^686\,6 .'l^1.t" *^-.t.+^--L^- h-J.-^^: 
-^t ll Li... P-a,alfl q rJ 4 ll;/l|]l|',luur r rrvr ru4re r6|ur wr vqSu tt wU a L t],(DPua u
Night Criterium atau eventbalap sepeda di malam hari
yang melewati j alan penuh tanj akan.
Bentuk promosi yang dilakukanjuga dengan cara
berpartisipasi sebagai pe serta Majapahit Travel Foir
(MTF) di Surabaya yang diadakan setiap tahun. Acara
tersebut diselenggarakan oleh Dinas Kebudayaan Dan
Pariwisata Provinsi Jawa Timur. Promosi juga dilaku-
kan dengan cara mempublikasikan setiipivent dan
juga potensi Kota Batu melalui wetsite ftl.rvw. bhining-
batu.com).
Keterangan di atas sudah mencakup aspek-aspek
yang menurut Kavataris (2004)harus dikomunikasi-
kan dalam city brmding. Empat aspek pertama adalah
lands cap e s trate gi es, b ehav iouti organizational
structure, dan infra.ttnrcfrre. Sedangkan aspek kedua
berupa publikasi, perikl anan, public relation, desain
grafis, slogan, dan lain-lain
Dampak Eksplorasi Keunggutan Kompetitif
Kota Batu
Untuk mengetahui dampak eksplorasi keunggulan
kompetitif yang dimiliki Kota B atu serta usaha untuk
mengkomunikasikannya dapat diketahui dari jumlah
perkembangan kunjungan dari tahun ke tahun, jumlah

























Uyunur Rochmawati Miladiyah, Slamet
pengunjung, dan data angketyang disebarkan peneliti
terhadap para pengunjung untuk mengetahui objek
wisata manakah yang paling diminati oleh
pen gunj ung-karena masing-masin g obj ek wi sata
*"*utiti t"unggulan kompetitif Kota Batu.
Berdasarkan hasil dokumentasi pada Dinas Pari-
wisata Dan Kebudayaan Kota Batu (2013) menyebut-
kan, pasar wisatawan mancanegara yang berkunj ung
ke Kota Batu pada tahun 20 12, indikasi tempat mengi-
nap masih didominasi negara-negara di kawasan
Eropa, Asia Timut Asia Tenggara. Kawasan Eropa
paling banyak adalah Belanda, sedangAsia Timur ada-
lah Jepang dan Cina.Untuk kawasan Asia Tenggara
adalah Malaysia dan Sigapura' Sedangkan wisatawan
nusantara yang berkunjung berj umlah 4 5 1 .9 5 9. wisa-
tawan nusantara dari Jawa Timur masih mendominasi
kunjungan wisatawan nusantara ke Kota Batu.
Wisatawan dari Jawa Ten gah memberikan konhibusi
kunj un gan cukup b anyak sekitar 23 4 .7 1 6 kunj un gan.
Disusul wisatawan asal DKI Jakarta sekitar 15.487
kunjungan. Wisatawan dari daerah Jawa Barat,
Lampung Kalimantan Timur, dibanding dengan ketiga
daerah tersebut di atas tingkat kunjungan pada tahun
2012 cukup merata.
Kunjungan wisatawan juga dapat dilihat dari
j umlah kunj ungan pada CDTY/ yang ada. Pada tahun
2012 total kunjungan mencapai 1.427.035. Untuk
perbandingan, kunjungan wisatawan ODTW pada
tahun 2011 adalah 1.961.559, pada tahun 2010
2.1 40.866 dan pada tahun 2009 mencapai 3.09 1.03 1
Jumlah kunjungan ke ODTW Kota Batu yang
terus menerus menurun di atas tidak sejalan dengan
pembangunan ODTW yang terus menerus berkem-
bang dari tahun ke tahun. Berdasarkan wawancara
terhadap Staf Bagiap Pengembangan Sumber Daya
Manus ia (P SDM) Dinas Pariwisata dan Kebudayaan
Kota Batu (2510612014) menjelaskan mengapa hal
itu terjadi. Turunnyajumlah pengunjung pada ODTW
yang dilaporkan di atas dapat dipengaruhi oleh bebe-
rapa hal, di antaranya adalah ketidakjujuran pihak
manaj emen beberapa ODTW untuk melaporkan j um-
lah kunjungan yang sebenarnya disebabkan keeng-
ganan mereka terhadap penarikan pajak seiring jum-
lah pengunjung, adanya bencana alam seperti tanah
longsor pada beberapa ODTW dan kedatan gafl para
pengunjung ke Kota Batu tidak selalu bertujuan untuk
berwisata; bebcrapa diantaranya berbisnis, bertugas,
ataupun lain-lain.
Apa yang dikatakan Staf Bagian Pengembangan
Sumber Daya Manusia (PSDM) Dinas Pariwisata
dan K-ebudayaan Kota Batr-r di atas, dapat dibr-rktikan
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dengan kunjungan terhadap hotel yang terus menel
meningkat. Pada tahun 2009 jumlah kunjung
sebanyak 415.332; tahun 2010 meningkat seber
43,Olyo atau sebanyak 4 17 .266 tarnu: pada tahun 20
mengalami penurunan sebesar 6.10% atau sebany
337 .47 7 ;dan tahun 20 1 2 meningkat meryadi 462.6
kunjungan atau sebesar 1,96%o. Tidak seti
pengunjung yang menginap di hotel bertujuan unl
mengunjungi tempat-tempat wisata.
Ketersediaan penginapan atau hotel merupali
salah satu aspek yang penting dalam meningkatl'
daya saing Daerah. Dikarenakan banyaknya ODI
yang ada di Kota Batu mendatangkan banl
pengunjung dan wisatawan maka keberadaan pen
napan/hotel j u ga perlu dikembangkan. B erdasarl
dokumentasi pada rencana pembangunan jang
menengah Daerah Kota Batu tahun 20 12-2017 da
diketahui perbandingan jumlah hotel antara tahun 2(
den gan 2008. Pada tahun 200 8, total jumlah hotel yr
ada di Kota Batu adalah 59 hotel denganjumlah 21
kamar. Jumlah ini bertambah padatahun 20l2,ya
ada 60 hotel dengan 2764 jumlahkamar.
Berdasarkan hasil survey kepada 200 orr
pengunjung 3 Yo diantarunya berkunjung ke Kota B
untuk bertugas,l,5Yo untuk berbisnis, dan sisal
95,sya unf.ik bei*wisata atau berlibur'
Responden yang bertujuan wisata, 90% di:ant
nya memilih wisata rekreasi (Jatim Park, Batu Sct
Zoo, Musettm Angkut, BNS, dan semisalnya); 9,
mengunjungi wisata alam (Coban Rondo, Canl
wisata Agro, wisata petik buah, dan lain-lain); 
'
0,50lo mengunjungi wisata adrenalin atau olah r
(paralayan g) sebagai pilihan utama untuk berwis
Sedangkan untuk tempat wisata yang menj adi pili
cadangan untuk dikunj ungi (secondary choice) i
masih didominasi oleh wisata rekreasi yaitu seban
94%o; sebanyak5o/o untuk wisata alam; 0,5% wir
adrenalin atau olah raga; dan0,5Yo desa wisata (D
WisataKungkuk).
Kebanyakan pengunjung memilih untuk ti
menginap untuk pulang atau menuju kota lain yr
sebanyak 82%. Untuk pengunjung yang mengi
8, 5 % memilih untuk menginap di hotel; 5,S%io mo
nap di villa; dan4o/omenginap di tempattinggal s
dara. Oleh karena itu, keberadaan penginapan a
pun hotel sangat penting. Data statistik perkemban
wisatawan yang menginap di Kota Batu pada dc
men Dinas Pariwisata dan Kebudayaan Kota E
melaporkanjumlah kunjungan tamu pada semua h
di Kota Batu terus meningkat, sebagaimana y
tela-h clisctrutkan di atas.
A lorrsxoDur
.r\.I nii&ffidlilElqtr
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Selain itu, peneliti juga menanyakan pengetahuan kompetitifyang dimiliki Kota Batu akan berkelar{utan
pengunjung mengenai Shining Batu. Dari semua atau bertahan.
pengunjung yang ditanya mengaku tidak mengetahui Selain potensi masyarakat dan sistem pendidikan
Shining Bafu. Mereka justru akrab dengan sebutan yang harus selalu konsisten guna mempertahankan
Kota Wisata Batu. keunggulan kompetitif agar Lerkelanjutan, kondisipembahasan fi:ffiriilffiffii,ffin1x#l:ilffiiliffi










































Tiga aspek keunggulan yang telah disebutkan di
atas merupakan beberapa hal yang tidak dimiliki atau
hanya sebagian kecil sajayang dimiliki oleh kota-kota
lain, terutama di Jawa Timur. Oleh karenanya, hal ini
dapat disebut sebagai keunggulan kompetitifbagi Kota
Batu. Karen4 sesuai dengan yang dinyatakan oleh
Grant ( I 99 1 ); Porter ( 1 993); David (2006); Wheelen
& Hunger (2004) keunggulan kompetitif adalah ketika
sebuah perusahaan memiliki keterbedaan yang tidak
dimiliki pesaingnya. Dalam konteks ini dapat diambil
contoh objek wisatayang unik dan berbeda dari yang
dimiliki kota lain adalah MuseumAngku! Agrowisata,
BNS, dan Batu Screet Zoo, atai dapat melakukan
sesuatu yang tidak dapat dilakukan dengan baik oleh
para pesaingnya sehingga perusahaan tersebut dapat
memperoleh keuntungan yang lebih tinggi daripada
pesaingnya, seperti kemampuan masyarakat Kota
Batu dalam mengelola potensi tempat tinggalnya dan
penerapan kurikulum berbasis pariwisata.
Keunggulan bersaing kota Batu mencerminkan
kemampuan Kota Batu dalam mengenali atau meng-
identifikasi, mengeksplorasi, dan mengolah dengan
baik berbagai keunikan atau keunggulan yang dimiliki-
n1'a; antara lain dalam aspek geografis, pertanian, dan
pariwisatanya. Kemampuan tersebut adalah salah
satu cara untuk mempertahankan keunggulan kompe-
:itifrrya secara berkelanjutan. Sesuai dengan yang
likemukakan Grant (1991) tentang lima langkah
Lrntuk meraih keunggulan bersaing melalui sumber
da1'a yang dimiliki
Sementara itu, Wheelen & Hunger (2004) me-
ngatakan terdapat dua karakter yang menentukan
keunggulan kompetitif yang berkelanj utan: daya tahan
kompetensi inti dari keusangan serta daya tahan dad
pesaing yang ingin meniru.fuinyu, selama Kota Batu
lapat mempertahankan kompetensi intinya, yang
licerminkan antara lain oleh kemandirian masyarakat-
e1a dalam mengelola pertanian dan potensi di setiap
laerahnya serta penerapan kurikulum kepariwisataan
Ii tiap tingkat pendidikan; dan kondisi geografisnya
i ang menguntungkan selalu dijaga dan dilestarikan
trengan baik, maka kemungkinan besar keunggulan
3 5 Allah berfirman:
"Dan suatu tanda (kekuasaan Allah yang
besar) bagi mereka adalah bumi yang mati. Kami
hidupkan bumi itu dan Kami keluarkan dari pada-
nya biji-bijian, maka daripadanya mereka makan.
Dan Kami jadikan padanya kebun-kebun kurma
dan anggur dan kami pancarkan padanya bebe-
rapa mata ai4 supaya mereka dapat makan dari
buahnya, dan dari apa yong diusahakan oleh
tangan merekn. Maka mengapakah mereka tidak
bersyukur? "(QS. Yasin:3 3-3 5).
Di samping itu, juga karena Tuhan menjanjikan
untuk melipat gandakan anugerahnya jika disyukuri
dan mengancirm orang yang tidak bersyukur. Sebagai-
mana tertera dalam Alquran Surat Ibrahim ayatT:
"Dan (ingotlah jusa) tatkala Tuhanmu
wonnLlr,*1,--, C-.,,-^*.,L-,,^ .:;l-- l-^*^, L^-^.,^.,,.v".q.r.4,r&tvst.. poo 4t166@r.tr)/u J atuu tourf,u UEI Jyu-
kur pasti Kami akan menambah (nilcrnat) kepada-
mu, dan jika kamu mengingkari (nihnatKu) maka
sesungguhnya azabKu sangat pedih."(QS.
Ibrahim:7)
Oleh sebab ifu, berdasarkan nilai-nilai Islam,
merupakan hal yang sangat penting bagi pemerintah
maupun masyarakat Kota Batu uirtuk selalu konsisten
dalam meningkatkan kemampuan dalam mengelola
potensi yang dimiliki dan selalu meqjaga kelestarian
alam dan lingkungannya.
Dari laporan datayangtelah dibahas di atas, jika
meruj uk strate gi generik (gen er i c s tr at e gi e s) Porter,
dapat dilihat bahwa Kota Batu menggunakan strategi
diferensiasi untuk mencapai keunggulan kompetitif.
Menurut Porter (1994),strategi memungkinkan orga-
nisasi untuk mendapatkankeunggulafl kompetitif dari
tiga dasar: kepemimpinan harga, diferensiasi, dan
fokus. Wheelen & Hunger (2004) mengemukakan
disebut " generic" karena strategi-strategi tersebut
dapat digunakan untuk berbagai jenis perusahaan,
bahkan untuk organi sasi non-profir sekalipun. Aj aran
Porter tentang strategi generik untuk mencapai keung-
gulan bersaing ini terdiri dari kepemimpinan biaya,
diferensiasi, dan fokus (Prasetya, Rahaxdja, &Hidayati,
2007). Aaker (1989) mengatakan bila perusahaan
kemudian mampu menciptakan keunggulan melalui
6 tsrH*9,P.,#."4
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salatr satu dari ketiga stategi generik yang dikemu-
kakan oleh Porter tersebut, maka keunggulan ber-
saing akan dapat diraih.
Beberapa tempat wisata yang ada, sebagian be-
sar adalahtempatwisatayang unik atau berbeda dari
tempat-tempat wisata di Kota-Kota lain, terutama di
Jawa Timur. Seperti: Museum Angku! Batu Screet
Zoo, BNS, KusumaAgro Wisata, Paralayang, yang
akan datang kereta gantung, dan lain sebagainya.
Porter (1994) mengatakan, dalam skategi diferensiasi
perusahaan berusaha meqiadi unik dalam indushinya
di sepanjang beberapa dimensi yang secara umum
dihargai oleh pembeli. MenurutDavid (2006), dife-
rensiasi tidak mer{amin keunggulan kompetitif, khu-
susnya jika produk standar cukup memenuhi kebu-
tuhan konsumen atau imitasi cepat dapat dilalcukan
oleh pesaing. Ia menjelaskan stategi diferensiasi yang
berhasil memungkinkan perusahaan untuk menetap
kan harga yang lebih tinggi untuk produknya.
Berdasarkan hasil wawancara, dokumentasi,
maupun observasi yang telah dilaporkan di atas, dapat
diketahui bahwa Kota Batu selalu melakukan pemba-
ngunan dalam sektor pariwisatayang pada akhirnya
hal ini menjadi keunggulan tersendiri bagi Kota Batu.
Sebagaimanayang dikatakan David (2006), salah satu
keunggulan bersaing adaiah kemampuart melaktikar"r
sesuatuyang tidak dapat dilakukan dengan baik atau
bahkan tidak mampu dilakukan pesaingnya. Demikian
ini, Kota Batu juga diuntungkan oleh keunggulan'
keunggulan lain, yang telah dijelaskan, yang tidak
dimilikipesaingnya.
Strategi Membangun dan Mengkomunikasikan
City Brand Kota Batu
Kesimpulan sementara dapat dinyatakan bahwa
adabeberapa skategi yang dilakukan pemerintah untuk
mengkomunikasikan keunggulan-keunggulan yang
dimiliki Kota Batu. Pemerintah mengadakan Program
Paket Msata dan Promosi melalui Satuan Kerja Pe-
rangkat Daerah (SKPD) Dinas Pariwisata dan Kebu-
dayaan Kota Batu, Bidang Promosi, antara lain:
pertama, bentuk paket wisata, seperti:Paket Wisata
PetikApel, Paket Wisata Petik Sayur, Paket Wisata
Petik Stoberi, Paket Wisata Edukasi Pertanian, Paket
Wisata Edukasi Peternakan dan Paket Wisata
Outbond; Wisata Alarn; Raftug, Tubing; dan lain
sebagainya.
Kedua, Bentuk Promosi, melalui penyeleng-
gataan ev ent- ev en / tatrunan maupun insidentil, misal-
nya Gebyar Nusantara : parude dan liv e show befuagai
96
budaya dari 1 0 provinsi di Indonesia 16-17 IN.{Lei20l4
(Jawa Timur, Bali, Papua, Aceh, Sumatera Barat
Kalimantan Bara! Kalimantan Timur, Sulawesi Utar4
Sulawesi Selatan, Yogyakarta, DKI Jakartq Jawa
Barat), publikasi setiap event dan potensi siwebsite
www.shining-batu.com, partisipasi peserta di
Majapahit Travel Fair (MTF) Surabaya setiap tahu
yang diselenggarakan Dinas Kebudayaan dan Pari-
wisata Provinsi Jawa Timur, Batu Travel Mart
(BTIO di Kota Batu dengan mendatangkan Trovel
Agent dariseluruh Indonesia maupun dari luar negeri,
International Battt Open P aragliding (paralayang),
Batu Flora Fesrrvdl (BFF): mobil hias dan Batu Night
Criterium: eventbalap sepedaekstriz di malam hari.
Selain berbagai event pemerintah juga mengko-
munikasikannya melatui website, majalah-majalah,
kolom khusus di koran Radar Malang televisi lokal,
radio, berbagai merchandise, billboard maupun
baliho di berbagai area dan jalanan di Kota Batu, serta
melalui bandaraAbdurrahman Saleh di Malang dan
Juanda di Surabaya.
Dampak
Berdasarkan persepsi pengunjung yang diketatrui
dari penyebaran angftet Jika dilihat dari visi Kota Batu
yang ingin menjadi kota sentra pertanian organik ber'
basis pariwisata serta usaha pemerintah yang baru'
baru ini lebih fokus kepada pengembangan Desa
Wisata, hal ini tentu menjadi sebuah permasalahal
tersendiri. Sebab, persepsi masyarakat terhadap Kotz
Batu telah mengalami pergeseran dan tidak sejalat
dengan visi Kota Batu. Di balik keberhasilan Kotl
Batu atas maraknya pembangunan di sektor pariwi'
sata membuat cifra Kota Batu yang semula identil
sebagai kota wisata alam dan agrowisata, kini telal
bergeser menjadi sebagai kota wisata rekreasi.
Persepsi yang muncul dibenak konsumen menge'
nai cita dari sebuah tofiI@ tduan, menurut Situnoranp
(2008), merupakan salah satu tantangan yang adt
dalam menyusun city branding. Untuk itrq ada duz
faktor utamayang menurut Baloglu dan McClearll
(1999) harus diperhatikan. Dua faktor tersebut adalal
faktor stimulus dan fcrktor pribadi. Faktor stimulus ber'
sumber dari dorongan eksternal dan objek fisik sertt
pengalaman sebelumnya Sedangkan faktor personal
adalah karakteristik (sosial dan psikologis) seseorang
Menunrt Kotler & Keller (2009), elemen merek (brmt
e I ement) dapat mengidentifi kasi dan mendiferensiasi
kan merek dari yang lain. Terdapat enam kriterir




















































Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan
terhadap Kota Batu, terdapat beberapa aspek yang
m,enurut peneliti dapat disebut sebagai keunggulan
kompetitifKota Batu, antara lain pada aspek geografis,
sektor pertanian, dan objek pariwisata yang dimiliki-
n1'a. Ketiga aspek tersebut memiliki keterkaitan erat
1a:rg saling melengkapi. Sehingga, pada akhirnyq men-
: adikeuntungan tersendiri bagi KotaBatu yang dapat
:rendukung visi Kota Batu sebagai sentra pertanian
rrganik berbasis kepariwisataan internasional'
Seluruh keunggulan atau potensi ini dicerminkan
rnelalui,sftin ing Batuyang merupakan city branding
Kota Batu. Adapun tahap-tahap yang dilakukan
prhak-pihak tersebut dalam proses penciptaan dan
p,engembangan city branding Kota Batu ini sesuai
Cengan tahapan yang disarankan oleh Morgan &
Pritchard (2004). Untuk mengkomunikasikannya,
Bagian Promosi Dinas Pariwisata dan Kebudayaan
Kota Batu melakukan berbagai strategi komunikasi,
antara lain: bantuk paket wisata, bentuk promosi dan
even yang bersifat insidentil. Selain betbagai event
p emerintah juga mengkomunikasikannya melalui
'aebsite, majalah-majalah, kolom khusus di koran
R.adar Malang, televisi lokal, radio, berbagai
":erchandise, billboard maupun baliho di berbagai
uea dan jalanan di Kota Batu, serta melalui bandara
AMun*ahman Saleh di Malang dan Juanda di Surabaya.
Saran
Bagi pemerintah Kota Batu agar melakukan
::onitoring dan evaluasi yang lebih intensifkarena pada
r.en)'ataannya Shining Batu tidak dikenal oleh pe-
reunjung dan adanya pergeseran persepsi konsumen
'':rg tidak sesuai dengan visi misi awal Kota Batu'
i{al ini juga merupakan masalah dalam penyusunan
:;n brandizg maupun proses komunikasi yang
:-,ai<ukan oleh pemerintah. Bagi peneliti selanjutnya
t=r menambahkan analisis SWOT untuk mengetahui
srategi competitive advantage.
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